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Los vendedores de productos cárnicos del mercado de Santa Marta, han atravesado distintas 
fases en la defensa de sus intereses concretos, ante las dificultades que se han presentado en un 
entorno conflictivo, que ha buscado crear nuevas normas, nuevas instituciones, y nuevas 
tecnologías, para cambiar las relaciones sociales que tradicionalmente han regido en este tipo de 
plazas públicas a las que todos los habitantes tienen libre acceso. 
 
Dentro de este proceso, y a título de hipótesis, al menos se pueden distinguir tres períodos en 
los cuales los vendedores de productos cárnicos han tenido que desarrollar actividades de 
resistencia civil. Acciones que les han permitido continuar como ocupantes de espacios en los que 
la administración distrital intento limitar la actividad de los vendedores del mercado en general o 
simplemente restringirla para apoyar una serie de proyectos administrativos y arquitectónicos que 
tendrían motivaciones diferentes a las de atender a mayoristas y minorista, que aún pueden surtir 
de productos frescos y de cierta manera garantizados por la experiencia de los vendedores, para 
favorecer a una clientela que busca mejor calidad con precios más bajos. 
 
Las tres fases serían: 
 
  El mercado tradicional en condiciones de poca higiene baja calidad de productos y alta presión 
de la administración pública por cambiar de destino la plaza de mercado para ocuparla en otro tipo 
de actividades más rentables en términos de renta urbana y de imagen de la ciudad. 
 
   El mercado confinado a los intereses de los grupos armados organizados (GAO)1, durante una 
ofensiva en la cual defendieron más los intereses políticos propios que los de los vendedores de 
productos cárnicos que no pudieron desarrollar una resistencia activa. 
 
  El mercado propuesto por las autoridades municipales que buscan concretar nuevas normas, 
nuevas instituciones, y nuevas tecnologías, para cambiar las relaciones sociales que 
tradicionalmente han regido en este tipo de plazas públicas, a lo que los vendedores de productos 
cárnicos han desarrollado una resistencia pasiva. 
 
  En cada una de estas fases se busca describir las prácticas sociales e interacciones que el 
sistema de preparación de los productos cárnicos ha establecido entre los diferentes trabajadores, 
propiciando una cultura del manejo de la carne que está asociada al tipo de cliente tradicional del 
mercado que busca buenos productos a precios bajos. 
 
  Sobre la base de estas interacciones es posible analizar los procesos de resistencia que los 
vendedores han desarrollado a través de los distintos periodos buscando defender sus espacios de 




                                                 
1 Luego de la desmovilización en el 2006 del frente resistencia tayrona de las autodefensas unidas de Colombia (AUC) 
que ejercían control sobre el área urbana de la ciudad de Santa Marta y la vertiente Nor-Occidental de la sierra nevada 
de Santa Marta, el sistema judicial y la fuerza pública colombiana hace mención de grupos armados organizados 
(GAO). 
2. Planteamiento del problema 
 
 
  En la región caribe colombiana muchos mercados públicos urbanos están siendo objeto de 
operaciones  especulativas y clasificadoras direccionadas por administraciones que ven en la 
reestructuración de estos espacios una estrategia socioeconómica y política que entre otras cosas 
permite rentabilizar o maximizar el uso del suelo, lo cual supone desvirtuar las formas de 
construcción que denotan el carácter simbólico de la “plaza de mercado” escenarios verticales, 
amplios y de fácil acceso, lo  que  implica procesos de eliminación y rechazo de lo que no es 
tratable, de relaciones y prácticas que no son compatibles con la concepción de ciudad o entorno 
urbano que se quiere, De Certeau (2008). 
 
  Este proceso hace parte de la tendencia seductora de los proyectos de planificación urbana que 
se han potencializado en el país desde finales del siglo xx y que se reafirman a partir de los trabajos 
arquitectónicos de transformación de los espacios centrales principalmente históricos, de 
recreación e interacción (mercados populares, parques y plazas) como  producto de procesos de 
gentrificación, re funcionalización o reestructuración que han venido guiando lo que se conoce 
como desarrollo urbano en  las ciudades latinoamericanas.    
 
  De acuerdo con lo anterior se puede decir que la transformación marca el impulso de 
organización del espacio urbano, como la puesta en escena de uno de los principios fundantes de 
la episteme moderna que ratifica su razón instrumental interiorizando en los proyectos urbanísticos 
y políticas urbanas programas neoliberales que tienen como propósito lograr la máxima reducción 
de intervención del estado y promover el libre mercado, Brenner, et al (2009). En estos términos 
la adopción de estos modelos organizativos tienen como finalidad reestructurar espacios de la 
ciudad, privatizando el dominio de lo público para el crecimiento económico y la regulación de 
las prácticas de comercialización y consumo, permitiendo asegurar con esto tres cosas al tiempo, 
un nuevo orden en el espacio público urbano, el control sobre el abastecimiento, -orientando las 
opciones de consumo hacia nuevas prácticas-, y el control de las poblaciones 
excluidas/marginadas, (Hernandez & Endreeva, 2016 y Brenner, et al 2009). 
  Estos últimos elementos son los que cobran relevancia actualmente en relación a la situación 
del mercado público de la ciudad el cual ha pasado por un proceso de transformación que implico 
que la antigua plaza, lugar conocido anteriormente como la Coquera  desapareciera en el marco de 
un proyecto de desarrollo urbano, que busco establecer dentro de los mismos linderos de esta 
antigua plaza una nueva infraestructura conocida hoy como la nueva plaza de mercado público  
que durante 13 años consecutivos permaneció en desuso por parte de quienes deberían ser sus 
principales beneficiarios; esta carencia de intervenciones políticas, generaron un contexto de 
alejamiento por parte del estado, lo cual dio valides a unas consecuencias tal como la carencia de 
orden administrativo local y el advenimiento y dominio para-estatal en términos de regulación 
cotidiana del espacio y control en las dinámicas económicas y de consumo; lo cual propicio un 
escenario conflictivo entre la planificación urbana , la memoria colectiva y las prácticas de los 
trabajadores del mercado, (Rojas, 2009). 
  En esa medida la existencia de una relación dialéctica entre la posibilidad político 
administrativa de concebir y reconstruir espacios de la ciudad y las luchas y movimientos 
contradictorios que se puedan expresar desde las prácticas sociales que desarrollan las personas en 
el trasegar de sus actividades diarias es el punto de partida de esta investigación. 
  De acuerdo a lo anterior en este trabajo nos proponemos reflexionar en torno a las prácticas 
que 
desarrollan los vendedores de alimentos cárnicos en relación a tres situaciones, primero la 
importancia de los vendedores dentro de las cadenas de comercialización que circulan en la nueva 
plaza de mercado, concretamente en lo referente a una función muy importante como las prácticas 
de distribución y circulación de la carne, que crean al interior de los mercados públicos oficios 
populares, artes de hacer, redes y sistemas internos de mercado especializados en alimentos 
perecederos y segundo en qué medida las políticas públicas o decisiones administrativas respecto 
al mercado público favorecen o no los sistemas de abastecimiento y tercero, como las nuevas 
administraciones solucionan la tensión entre espacio público, derecho al trabajo y defensa de las 
prácticas sociales que en este tipo de espacio público se desarrollan,  o dicho de otro modo, como 
se resuelve la incertidumbre de las personas respecto de las condiciones en las cuales serían 
reubicadas en la nueva plaza. 
  Confiamos en que tomar esta ruta implica partir de un interés legítimo —desde el punto de 
vista antropológico—, tal como son los presupuestos que movilizan el cambio social y cultural, 
para llegar a descifrar y comprender de qué manera estos sujetos  entienden su experiencia de 
convivir y trabajar en el mercado, guiados o de forma más compleja manipulados por fuerzas del 
poder estatal, para-estatal o del ámbito cotidiano y de qué manera se generan luchas que 
determinan “modos de acceso” al espacio, así como su organización y  control de sus bases 
económicas. Estos presupuestos tienen lugar en este contexto histórico reciente del mercado 
público de Santa Marta que termina con la recuperación del mercado. 
  Este proceso versa sobre continuas situaciones que se habían venido prolongando entre 
diferentes actores como los administradores de turno, la firma concesionaria encargada de ejecutar 
el plan de re-desarrollo y  los (GAO) el cual se inicia en el año 2002 con el anuncio de la renovación 
de la plaza de mercado y transcurre entre  la ejecución del proyecto de renovación de la plaza de 
mercado, la decidía política, la intimidación y control para-estatal y los nuevos mecanismos de 
solución del conflicto urbano , que incluye la recuperación y el control de este espacio urbano por 
parte de las recientes administraciones, a finales del mes de octubre del año 2015, al punto de 
aparentemente desterrar dicho control paralelo y organizar a los vendedores y darle apertura a la 
nueva plaza, así como disponer de recursos económicos para la culminación de otros espacios 
dispuestos para la comercialización de diversos productos y servicios que el proyecto de desarrollo 
no logro terminar. 
  Situaciones que darían forma a las distintas fases que han de pasar los vendedores en función 
de intereses concretos, y dentro del cual las prácticas sociales de los vendedores estarían inmersas 
en un proceso dialéctico motivado por un discurso de desarrollo urbano e interpelado  por las 
tramas locales de resistencia, subordinación o negociación, un entorno conflictivo en el que es 
importante preguntarse ¿porque controlar/dominar el mercado público?, ¿porque recuperar la plaza 
de mercado?, ¿cómo llegamos a trabajar en la plaza de mercado?,  ¿porque trabajamos en la plaza 
de mercado?, ¿de qué manera se lucha por preservar el oficio de carnicero, así como los puntos de 
ventas?. 
  Responder a estos interrogantes pondrán de manifiesto la importancia del mercado como 
escenario central y contenedor de códigos y reglas subyacentes, que configurarían el tejido social 
en el cual están inmersos los oficios y quehaceres diarios de un grupo de vendedores, lo cual 
supone un frente de posicionamiento u  oposición a los límites que supondrían imponer el diseño 
urbano, las decisiones administrativas y las tendencias globales y nacionales de las conductas 
económicas relacionadas con la comercialización de alimento cárnicos. 
   Como podemos ver todo este complejo panorama nos permite interrogarnos por las prácticas 
sociales que desarrollan los vendedores de alimentos cárnicos en la nueva plaza de mercado, 
dándonos la posibilidad de tomar como base el contexto histórico reciente del mercado público, 
conformado por momentos y situaciones que darían forma a las distintas fases que han de pasar 
los vendedores en función de intereses concretos. Aunque algunos de estos sucesos ya no son 
visibles en la actualidad dar cuenta de ellos dentro de esta investigación es fundamental para 
descubrir ¿Cuáles son los factores sociales y culturales que han contribuido en la 
configuración de las prácticas sociales de los vendedores de alimentos cárnicos y como estas 
prácticas permiten construir representaciones de lo público? 
 
  En relación con lo anterior considero que describir  los elementos que contribuyen a 
estructuras las prácticas sociales de los vendedores de alimentos cárnicos, es un hecho etnográfico 
que permitirá entender la relevancia social, política, económica y cultural de luchar o sencillamente 
identificarse con un proceso de control del espacio para lograr reproducir un sistemas de 
comercialización y una economía local, así como reflexionar de qué forma las cadenas de 
comercialización pueden llegar a generan poder político, al punto de subordinarse o desvirtuar 
posibles procesos de formalización de sus prácticas o hacer frente a las nuevas cadenas cárnicas 







  Desde la segunda mitad del siglo xx las plazas de mercado en Latinoamérica han recobrado 
importancia en el ámbito académico y han sido consideradas como escenarios centrales, garantes 
del abastecimiento local y espacios de articulación con la economía nacional y global. 
  Al hacer seguimiento a los estudios sobre plaza de mercado en la región se pude apreciar que 
para la década de 1980  aparece en el ámbito académico una discusión  sobre los cambios 
significativos en los modelos de organización de los mercados públicos, la cual toma en cuenta un 
choque entre los sistemas conceptuales y los cambios institucionales en donde se han dado unos 
contrastes en cuanto a los intentos de reglamentar la distribución de bienes, y particularmente la 
distribución de alimentos al por menor. Si bien las diferencias en estos modelos conceptuales se 
restringen a la organización física de los mercados, su estudio permite entender una de las muchas 
formas en que pautas capitalistas se incorporan dentro de otras pautas tradicionales de organización 
-indígena, campesina, popular- afectando uno de los campos de acción más importantes “los 
lugares de encuentro o interacción”, donde estos cambios sugieren que los efectos socioculturales 
podrían ser tan significativos como los económicos, (Goldin, 1987). 
 
    Son el señalamiento de estas omisiones de la etnicidad o tradición popular como referente de 
organización las que advierten sobre el posicionamiento de  la plaza de  mercado dentro de los 
procesos de globalización y transnacionalización en los que se tiende cada vez más a la 
tematización y espectacularidad de las ciudades (Hernandez, 2016), donde las transformaciones 
de los espacios habitados se dan conforme a discursos y disposiciones legales amparadas en 
dispositivos y sistemas simbólicos dominantes como la higiene y la salud pública, que 
determinaron entre otros dispositivos como la cárcel, el leprocomio y el hospital; la plaza de 
mercado, (Castiblanco, 2012). 
  De este modo la plaza de mercado se convierte en un escenario articulador de intereses 
económicos y políticos, como referente de formaciones especulativas sobre el diseño del espacio 
urbano, cuya razón principal supone ser la preocupación por la salud pública, y las limitaciones 
que afectan a la ciudad en general, lo cual lleva a diversos conflictos (Bromley, 2013) 2 , ante lo 
cual los mercados municipales no se libran de la tendencia especulativa inmobiliaria, donde son 
vistos como espacios sumamente rentables por su infraestructura, con alto potencial económico 
debido a su valor patrimonial, su tamaño y su ubicación, (Hernandez, 2016); Elementos que 
movilizan las políticas de gentrificación espacial y  comercial tanto en ciudades Europeas como 
latinoamericanas a partir de justificaciones sustentadas en el deterioro o decualificación de los 
mercados públicos (Hernandez, 2015, Lacarrieu, 2016). 
  En este contexto la indiferencia administrativa hacia el estado físico de los mercados lleva a 
que sean percibidos como deteriorados, cuyo marcaje opera en función de estrategias para 
justificar los procesos de renovación que busca obtener el máximo rendimiento económico de los 
centros de abasto, (Hernández, 2015), generando consecuencia en los mercados internos de estos 
países, donde las economías urbanas  son dominadas o transformadas por nuevas estructuras 
organizativas y mercantiles ante lo cual los espacios están dirigidos por lógicas diversas que 
pretende mercantilizar el patrimonio (in)tangible, (Delgadillo, 2016), o en un sentido contrario 
legitimar el valor material de las infraestructuras o alimentos originarios que se comercializan en 
las plazas públicas. Respecto a esto (Lacurrieu, 2016: 35), denuncia como en los procesos de 
gentrificación y recualificación la acción social articulada a prácticas de intercambios comerciales 
                                                 
2Trabajo publicado por primera vez en 1980 
suele ser invisibilizada o relegada dentro de un proceso en el que: 
  “La primacía dada a la circulación y contemplación [valoración simbólica] está ligada a la 
visibilidad-invisibilidad en que se producen los espacios objeto de recualificación, donde el 
derecho a la belleza (una estética autorizada) origina una inclusión parcializada en la observación-
la idea del derecho a la belleza se genera a contrapelo del derecho a la centralidad para los sectores 
populares” (Lacurrieu, 2016: 33) 
  De acuerdo con esto los mercados experimentan actualmente un proceso de transformación 
que tienden a convertirlos en espacios metatizados y excluyentes que replantean su función y 
significado en la ciudad a través de formas de modernización, que logran ejercer un control por 
fuera del propio juego de poder configurado por las comunidades, a la vez que intenta desdibujar 
representaciones, memorias, formas organizativas y prácticas particulares al mundo indígena y 
popular incluidos en la experiencia del mercado  ( Rojas, 2009, Matuk, 2010,  Hernandez & 
Endreevá, 2016, Lacurrieu, 2016). 
  No tan distante a estas perspectivas hay trabajos que han buscado entender las relaciones 
sociales, los intercambios y formas de sociabilidad al interior de  los mercados urbanos con el fin 
de proporcionar caracterizaciones de quienes interactúan y la manera como configuran sus 
relaciones sociales y especialidades pasando por los intercambios económicos (Mintz, 1982), con 
lo que se intenta observar algunas de las distintas maneras que tienen las personas de poner en 
circulación bienes materiales, simbólicos o culturales, llegando a demostrar dentro de los mercados 
la existencia de intercambios híbridos (Licona, 2014), entender que los mercados minoristas 
también puede desempeñar un papel importante en la construcción de identidades, instituciones y 
formas de intercambio que dan sentido a la noción de “lugar” o localidad (Torres, G & Pensado, 
M, 2006) así como la manera en que los sujetos se amoldan a distintas situaciones y  donde el 
abordaje etnográfico de las formas de integración económica y su análisis en relación al valor 
fundamental de las prácticas recae sobre los pequeños comerciantes como agentes articuladores, 
mediadores e integradores del espacio social (Mintz, 1982, Robles, 2008, Aboitiz, U, Iriondo,B & 
Garmendia, B, 2014). De acuerdo con esto “la etnografía permite visibilizar gente sencilla que 
toma decisiones económicas desde distintas posiciones. Gente que de un modo u otro, toma partido 
y desarrolla unas estrategias concretas en un contexto cultural, político y social determinado” 
(Aboitiz, U, et al, 2014: 29). 
  Estas interpretaciones parten de un abordaje argumental que vincula la interacción y evolución 
social, comercial y la transformación del espacio urbano donde están ubicados: 
“por qué el comercio y los lugares de mercado en este caso los mercados minoristas, 
son lugares simbólicos, representan mucho más que un ámbito donde se compran y venden 
bienes de consumo, las relaciones comerciales están enmarcadas en un marco de 
relaciones, políticas e ideológicas importantes para el desarrollo y evolución de la 
sociedad” (Robles, 2008: 25). 
  A demás de estas tendencias interpretativas, pero no ajenas a la inclusión de los intercambios 
simbólicos, se han desarrollado trabajos que involucran los procesos de comunicación y la estética. 
Partiendo de estos elementos, Barbero (1981), critica el descuido intencional y totalizante de lo 
transnacional sobre la calidad de las relaciones sociales que se dan en las plazas de mercado y que 
implican formación de identidades y comportamientos frente a lo urbano: 
  “no estamos idealizando situaciones, si no proponiendo una clave de lectura para las 
prácticas que vamos a narrar [...]. En efecto, en las plazas de mercado […], lo popular no 
es solo asunto de consumo, de “recepción” si no de positiva emisión o mejor de 
producción. La plaza de mercado […], son para las masas populares un espacio 
fundamental de actividad, de producción de discurso propio, de prácticas en las que estalla 
un cierto imaginario -el mercantil- y la memoria popular se hace sujeto constituido desde 
otro imaginario y otra lengua” (Barbero, 1981: 3) 
  Este tipo de interpretación parte de la elaboración de relatos de ciertas prácticas que 
materializan y hacen visible la memoria popular o mejor el relato de lo popular como memoria de 
otra matriz  cultural amordazada, deformada y dominada (Barbero, 1981). Frente a esto se suman 
reflexiones que además de discutir los procesos de dominación ante los cuales se encuentran 
sometidos los mercados por efecto del fenómeno mercantil también dan cuenta de los procesos de 
afectación, resistencia, disputa, consensos o negociaciones por la permanencia en el espacio 
público, donde particularmente las disputas permiten observar que los procesos de transformación 
espacial y modernización se enfrentan a condiciones preexistentes en el nivel cultural, cuyo 
conflicto dificulta los procesos de reproducción social. (Rojas, 2009,  Matuk, 2010, Delgadillo, 
2012,  Hernandez, 2015, Hernandez, 2016, Hernandez & Endreevá, 2016, Lacurrieu, 2016, 
Castiblanco, 2016), 
  Estos planteamiento exponen buena parte de los conflictos cotidianos de las plazas de mercado 
popular, en relación a las luchas por los espacios públicos en la medida que “Son otras violencias 
y otros escenarios donde la memoria tiene mucho por decir, desde la presencia de la herencia 
técnica que se plasma en los intercambios del comercio, hasta las tecnologías que entran en juego 
desde legitimidades estatales y posiciones de consumo, conviviendo con formas simbólicas que 
niegan los intercambios simplemente económicos asumiendo otras transferencias simbólicas. 
(Castiblanco, 2012: 131). 
  Sobre la base de esta revisión de estudios sobre los mercados públicos se puede decir que los 
estudios antropológicos han privilegiado una dimensión que transcurre de lo espacial hacia lo 
sociocultural, mostrando los conflictos referentes a los procesos de transformación de los espacios 
públicos, sin dejar de resaltar las luchas y conflictos por el acceso al espacio donde emergen 
diversas valoraciones simbólicas. A diferencia de estos, existen otros estudios con enfoque 
sociocultural que privilegian tanto las relaciones sociales que tienen como punto articulación los 
discursos y memorias populares particulares que dirigen los mercados como puntos de reunión, 
dialogo, y de encuentro con otros sujetos con los que se comparten costumbres en común, 
expresadas en transferencias culturales. Sin embargo este enfoque también se acerca a las 
transferencias económicas a partir de descripciones etnográficas que remiten a la dimensión 
cultural comprendiendo “las diversas maneras como se manifiestan formas de intercambio que 
constituyen instituciones mercantiles que destacan tácticas económicas de subsistencia” (Licona, 
2014: 160) 
  Debido a lo anterior y retomando a  Lacurrieu (2016) definimos de manera inicial el mercado 
público como “un espacio de relaciones constituidas entre las negociaciones y las disputas por una 
forma de vinculación con los espacios públicos del habitar. […], los mercados aunque 
diferenciados y hasta inmersos en desigualdades socioeconómicas y culturales, son parte de la 
economía política urbana (además de la social y cultural)” (Lacurrieu, 2016: 40). 
 
4. Marco teórico-conceptual 
 
  Los conceptos básico que servirán como base a este proceso investigativo son el de 
representación, espacio público y el de integración económica. Para ello entendemos la 
representación en términos de Hall, (2010), como medio de significación y practica cultural que 
propicia la aprehensión del mundo y dentro de la cual la creatividad se comprende como un 
fenómeno mental intersubjetivamente construido que tiene injerencia directa en la práctica y la 
materialidad humana, y donde  
“[…] en realidad las identidades tienen que ver con las cuestiones referidas al uso de 
recursos de la historia, la lengua y la cultura en el proceso de devenir y no de ser; no < 
quienes somos> o <de dónde venimos> sino en que podríamos convertirnos, cómo nos 
han representado y cómo atañe ello al modo como podríamos representarnos. Las 
identidades, en consecuencia, se construyen dentro de la representación y no fuera de 
ella.”  (Hall, 1996: 17-18).   
  Por su parte el espacio público en términos generales constituye cualquier espacio abierto en 
el cual se reúnen las personas, un escenario para encuentros donde diversos grupos y clases sociales 
aparecen juntos en una forma altamente estructurada, segmentada por espacio y tiempo, sin 
embargo mezclándose e interactuando en el mismo sitio, “el “espacio público” es un concepto 
situado históricamente, sin embargo, tiene una base política y legal en la democracia liberal y en 
la formación del estado nacional moderno” (Low, S, 2005: 4) lo cual ha permitido que la 
concepción de espacio público adopte una condición legislativa, una cuestión de propiedad 
pública, que implica a su vez  una cuestión de propiedad económica, que si bien lo declara un 
“bien” inembargable e inalienable (patrimonio urbano) también condiciona su existencia a una 
condición de “objeto” propenso a ser embargable y alienable.   
 
  Si bien el interés es comprender la plaza de mercado  no sólo como una variable técnica 
susceptible de ser moldeada con la intervención arquitectónica, sino también como producto de 
estas intervenciones que generan escenarios dinámicos, de trabajo, encuentros, tránsitos, 
producción, distribución y consumos que puede ser contradictorio y conflictivo, pero 
también  cargado de sentido, y es que  siguiendo las anotaciones de Delgado (1999), ubicamos el 
mercado dentro de una de las tres categorías que este autor propone para organizar las dimensiones 
de la vida en la ciudad, tal  como lo es la urbs  o espacio público el cual está constituido por las 
dinámicas colectivas, la construcción urbanizada, y las formas urbanas territorializadas. Sin 
embargo para tener más claridad sobre este andamiaje conceptual del espacio público urbano, nos 
aclara  Delgado: 
  
  “Es lo urbano lo que no puede resultar más que opaco e inabarcable, lo que se 
resiste a una planificación total, puesto que está sometido a dinámicas en gran medida 
azarosas e indeterminadas. La ciudad, en cambio, es una realidad más amplia, que si 
puede y debe ser objeto de una mirada global y, a partir de ella, de programas que más 
allá del enjambre de discontinuidades que cobija, garanticen los máximos niveles 
posibles de justicia e igualdad a sus habitantes. Es más, la articulación entre polis y 
urbs es del todo factible, siempre y cuando la primera sea consciente de su condición 
de mero instrumento subordinado a los procesos societarios, que, sin fin, se escenifican 
a su alrededor, aquella sociedad prepolítica que constituye los ciudadanos y de la que 
la urbs sería la dimensión más crítica y más creativa”. (Delgado, 1999: 205) 
 
  Dentro de esta perspectiva en la ciudad de Santa Marta podemos localizar territorios 
políticamente determinados y espacios socialmente indeterminados, o como diría Barbero  (1981) 
“infuncionales”  por ello la plaza de mercado en cuanto espacio urbano “debe ser también 
entendido como una construcción social, en la medida en que es allí donde se dan sus 
transformaciones culturales más importantes: los intercambios sociales, los recuerdos, las 
imágenes y el uso diario del lugar hacen posible la transformación del [...] espacio material, en un 
lugar con significados culturalmente compartidos” (Low, 2000 : 128). 
 
  De acuerdo con estos presupuestos conceptuales,  la forma como se materializa el 
nuevo/espacio lo podemos entender como “un escenario de relaciones sociales y configuraciones 
territoriales, al que los individuos le otorgan sentido y humanizan, y de esta manera reflexionar 
sobre la forma en que los individuos reproducen cotidianamente su existencia social dentro de 
estos espacios revitalizados nuevamente gracias a los usos y los significados que se les dan”. 
(Herran, 2010: 9), significados articulados a sistemas de comunicación/intercambio que permite 
entender ciertas prácticas como una expresión mínima visible que nos permiten efectuar un análisis 
sobre la configuración de las prácticas sociales de los vendedores de carne en el mercado público 
de Santa Marta como “una comunicación otra” (Barbero, 1981) y así de otra espacialidad. 
 
  Por otra parte al referirnos al concepto de integración económica, en el cual se enmarcaría la 
discusión de la representación y espacio público, propongo un medio de abordaje etnográfico que 
sin pretender ser un modelo, considero es el más apropiado para hacer una lectura del contexto 
histórico reciente del mercado, con especial referencia a las estructuras económicas y 
comportamientos sociales dentro de los mercados públicos. 
 
  La idea de entender las estructuras económicas como “formas de integración,  tiene su base en 
la perspectiva sustantivista de la antropología económica, que menciona que toda sociedad se 
desenvuelve por medio de la economía y que está ultima, es un complejo sistema de producción, 
distribución y consumo de bienes y servicios. En esa medida “se entiende por economía de una 
sociedad las formas y estructuras sociales de la producción, la distribución y de la circulación de 
bienes materiales que caracterizan a la sociedad en un momento dado de su existencia” 
(Godelier,1974:  282) donde cada una de estas formas y estructuras sociales, dotan de determinadas 
características a las fases económicas; es por ello que la producción, la distribución y el consumo 
adquieren los rasgos culturales de los sujetos que participan en todo acto económico, a la vez que 
el individuo supone ser un ser económico en la medida que es capaz de intercambiar cualquier 
bien o servicio. 
 
  En relación con lo anterior Karl Polanyi afirma  “La economía humana, [...] está incrustada y 
enredada en instituciones económicas y no económicas. La inclusión de lo no económico es vital. 
Pues la religión o el gobierno pueden ser tan importantes para la estructura y el funcionamiento de 
la economía como las instituciones monetarias o la disponibilidad de herramientas y máquinas que 
aligeren el trabajo de la mano de obra.” (1974: 161). 
 
  Por ello creemos que la economía es un proceso de interacción institucionalizado, dentro del 
cual están en juego una serie de prácticas que deben ser entendidas en términos de relaciones, pues 
son estas las que le confieren el carácter dinámico al proceso económico, desde donde los sujetos 
adquieren agencia, es decir sus acciones no son dirigidas de forma espontánea, natural o mecánica, 
si no, en un sentido contrario las personas se insertan al proceso económico en la medida que 
toman decisiones, visionan al futuro y entran en disputas a partir de relaciones de dominación y 
subordinación. Es en este sentido que:  
 
   
“La institucionalización del proceso económico dota al proceso de unidad y 
estabilidad; crea una estructura con una función determinada en la sociedad; traslada 
el lugar del proceso en la sociedad, añadiendo de este modo significación a su historia; 
centra el interés en los valores, los motivos y la política. Unidad y estabilidad, 
estructura y función, historia y política deletrean de forma operacional el contenido de 
nuestra afirmación de que el sistema económico humano es un proceso 
institucionalizado” (Polanyi, 1974: 161). 
 
  En estos términos un primer paso para acercarnos a ese proceso de interacción 
institucionalizado es partiendo de la aceptación de que existe una manera de clasificar 
empíricamente las economías y que esta premisa tiene valides a partir de los argumentos de 
Polanyi, en la medida que propone unas “formas de integración”  definidas a partir de la 
reciprocidad, la redistribución y el intercambio. En palabras del propio autor se menciona que: 
“La reciprocidad de nota movimientos entre puntos correlativos de agrupamientos 
simétricos; la redistribución designa los movimientos de apropiación hacia un centro 
y luego hacia el exterior; el intercambio hace referencia aquí a movimientos viceversa 
en un sentido y en el contrario que tienen lugar como entre «manos» en el sistema de 
mercado. La reciprocidad, pues, presupone como trasfondo agrupamientos 
simétricamente dispuestos; la redistribución depende de la presencia en alguna medida 
de centralidad en el agrupamiento; el intercambio, con objeto de producir integración, 
precisa de un sistema de mercados que formen los precios. Resulta aparente que los 
distintos modelos de integración presuponen apoyos institucionales concretos” (1974: 
162). 
  En relación a lo anterior lo que interesa es entender claramente estas formas de integración y 
la manera como adquieren valor analítico para clasificar procesos económicos empíricos, 
anotamos que las formas de integración están organizadas en su interior por una doble postura que 
facilita la comprensión de dicho concepto. En primer lugar “el efecto integrador” de estas formas, 
que aparece en la medida de que existen dentro de una sociedad unos sistemas o pautas que dirigen 
las relaciones, los movimientos o la circulación de los bienes, así como las actividades entre las 
personas, por ello “Sin duda, hemos insistido en que el efecto integrador estaba condicionado a la 
presencia de determinados dispositivos institucionales, como las organizaciones asimétricas, los 
puntos centrales y los sistemas de mercados, respectivamente.” (Polanyi, 1947: 162). 
 
  En segundo lugar se plantea la coexistencia de diferentes formas de integración, esto a partir 
de la negación de un sentido evolutivo, pues “las formas de integración no representan estadios de 
desarrollo. No se implica secuencia de tiempo. Muchas formas subordinadas pueden estar 
presentes al lado de la forma dominante que puede reaparecer después de un eclipse temporal” 
(Polanyi. 1947: 167), de acuerdo con esto no se trata de buscar solo formas puras o concretas de 
integración, sino entender como en el marco de las relaciones sociales pueden estar presentes 
muchas de las formas y los elementos que los constituyen estas formas de integración, lo cual 
implica siempre la coexistencia de diferentes formas de integración. En este sentido lo que 
buscamos como antropólogos es descubrir la forma dominante y cuál es la correlación entre unas 
formas y otras. En definitiva el punto clave es tener presente que diversas formas de integración 
pueden coexistir de forma continua y por ello este reconocimiento implica una negación a discernir 
entre procesos económicos y procesos socioculturales en donde uno y otro tengan la posibilidad 
de excluirse mutuamente. 
  
  
El lugar de las formas de integración económica en el espacio público 
 
  La articulación entre los principios que rigen las transferencias de bienes y servicios y el 
espacio público la entendemos desde tres componentes que aceptamos, las sustentan: 
 
  La apropiación que enfatiza en la relación existente entre las experiencias cotidianas y las 
nociones de lugar que construyen las personas, poniendo especial énfasis en las acciones que se 
desarrollan en el lugar, en donde las emociones, pautas y nociones que de estás se derivan de forma 
conjunta y complementaria son una forma clave de hacer comprensible la manera como se generan 
significados y vínculos con los entornos, Vidal, T & Pol, E (2005). 
 
  Desde esta perspectiva estos autores lanzan una propuesta, para entender de una manera más 
compleja como los seres humanos se relacionan y vinculan con el entorno que además permite 
desdibujar la figura de regulación normativa institucional y en términos temporales alejarnos de 
esencialismos construidos sobre la idea de democratización del espacio público, es decir abierto y 
de libre acceso para todos en igualdad de condiciones, por ello nos proponen concebir la 
apropiación del espacio como: 
 
“Un proceso dialéctico por el cual se vinculan las personas y los espacios, dentro 
de un contexto sociocultural, desde los niveles individual, grupal y comunitario hasta 
el de la sociedad. Este proceso se desarrolla a través de dos vías complementarias, la 
acción-transformación y la identificación simbólica. Entre sus principales resultados 
se hallan el significado atribuido al espacio, los aspectos de la identidad y el apego al 
lugar,  […] la apropiación del espacio, a través de la identificación y la acción en el 
entorno explican el apego al mismo. 
En nuestro modelo de análisis, la dimensión de la acción se divide en tres 
componentes: acciones cotidianas en el lugar; acciones orientadas hacia el lugar y 
acciones en torno a los proyectos de futuro del lugar. Esta división en tres componentes 
permite precisar la dimensión de la acción, […] en las que se señalan principalmente 
las interacciones sociales cotidianas, las prácticas y las actividades habituales y las 
menos habituales e incluso de carácter ritual”. (Vidal & Pol, 2005: 292-293) 
 
  Estos nuevos elementos que nos proporcionan estos autores nos permiten analizar las 
relaciones sociales de intercambio y los usos socialmente organizados de los espacios a partir de 
una perspectiva microscópica de interacciones, estrategias y modos de ser dentro del espacio, que 
presuponen una realidad  en donde “La identificación es entonces, un proceso de articulación, una 
sutura, una sobredeterminación y no una subsunción […] como todas las prácticas significantes, 
está sujeta al juego de la différance […] puesto que como proceso actúa a través de la diferencia, 
entraña un trabajo discursivo, la marcación y ratificación de limites simbólicos, la producción de 
“efectos de frontera”. Necesita lo que queda afuera, su exterior constitutivo, para consolidar el 
proceso.” (Hall, S, 1996: 16)  un proceso que propongo observar a través de un preestablecido 
orden comunicacional orientado por un sistema de intercambio  que intenta reivindicar a partir de 
prácticas sociales especificas aspectos culturales y económicos que se auto gestionaron ante la 
ausencia del estado, por tanto se diferencia a otros escenarios clasificadores del mundo moderno 
como los centros comerciales y supermercados que están supeditados a cierto tipo de control físico 
y social. 
 
  Las prácticas sociales en cuanto al aspecto que les confiere acción a los sujetos, por ello toman 
relevancia en la medida que conforman un conjunto de acciones llevadas a cabo por los integrantes 
de determinado grupo social para asegurar su unión y persistencia, así como concretar los 
mecanismos con los cuales las personas se apropian de los espacios, en este sentido dentro de las 
prácticas  sociales “La personalización como transformación-adaptación-organización espacial 
dota al entorno de un significado para los otros y para sí mismo, con un cierto nivel de 
intencionalidad que en el proceso interactivo con los demás reforzará el propio yo o lo modificará 
cambiando el mismo significado del lugar.” (Pol, E. 1966: 26).   
 
   Los elementos culturales que definen los significados conferidos a los componentes 
necesarios para realizar acciones sociales, entre ellos aquellos bienes que hacen posible los 
intercambios en la tarea de compra y venta propia de sus espacios de trabajo, lo cual puede orientar 
las prácticas sociales desarrollada por los actores. En esa medida los actores recurren a un amplio 
conjunto de elementos culturales que pueden ser propios o ajenos en cualquier circunstancia y en 
la medida que los vallan apropiando podrán tener cierta capacidad de decisión sobre ellos, es por 
esto que hay que tener claro que: 
 
“Los elementos culturales son todos los componentes de una cultura que resulta 
necesario poner en juego para realizar todas y cada una de las acciones sociales: mantener 
la vida cotidiana, satisfacer necesidades, definir y solventar problemas, formular y tratar 
de cumplir aspiraciones, para cualquiera de estas acciones es indispensable la 
concurrencia de elementos culturales de diversas clases, adecuados a la naturaleza y al 
propósito de cada acción. […] La puesta en juego de los elementos culturales necesarios 
para cualquier acción exige capacidad de decisión sobre ellos. Ahora bien, las formas en 
que se toman las decisiones varían dentro de un espectro muy amplio, no sólo de un grupo 
a otro sino en el interior de cualquiera de ellos, según el nivel de las acciones considerada. 
[…] Los elementos culturales pueden ser propios o ajenos. Son elementos propios, los que 
la unidad social considera ha recibido como patrimonio cultural heredado de generaciones 
anteriores y que los produce, reproduce, mantiene o trasmite, según la naturaleza del 
elemento cultural considerado. Inversamente, son elementos culturales ajenos  aquellos 
que forman parte de la cultura del grupo, pero que éste no ha producido ni reproducido.”  
(Bonfil, B. 1987: 5-7) 
 
   La puesta en relación de estos elementos nos permitirá averiguar sobre los elementos que 
configuran las prácticas de los vendedores de carne en el mercado público, prestando especial 
atención a los principios que rigen las transferencias de bienes y servicios dentro y hacia este 
espacio público en relación a los procesos de interacción entre los vendedores y su entorno-en el 
que intervienen otros actores generadores de violencias (políticas, cotidianas y simbólicas)- de tal 
forma que permiten el abastecimiento de materiales con los que satisfacer las necesidades de la 
sociedad samaria, así como entender  la manera como se configuran formas de comportamiento 
socioeconómico anclado a un contexto urbano especifico, que es además de manera 
complementaria una forma de aproximarnos a la manera como los comercializadores de alimentos 





   Debido a que en el contexto local la articulación de las relaciones sociales -soportadas a través 
de costumbres o tradiciones populares-y la dinámica económica de mercados públicos, no parece 
un hecho a comprender en el campo de la antropología social, la propuesta de realizar una lectura 
de las acciones y repertorios que se pueden mirar desde lo cultural para entender las diferentes 
formas y mecanismos de interacción económica que se condensan al interior de espacios concretos, 
así como la manera en que estas forman parte de un contexto conflictivo en el ámbito de las 
problemáticas urbanas, como lo supone ser la renovación urbana,  permitirá acercarnos al 
entendimiento de las tramas locales de relaciones socioeconómicas que  se tejen en un espacio 
urbano como el mercado público de Santa Marta; lo cual nos llevara a abrir el camino a una 
profundización capaz de ir descubriendo la complejidad con la que se configuran las relaciones 
sociales vividas por grupos específicos y de manera más precisa los protagonistas en una situación 
específica como lo es la comercialización de alimentos cárnicos. 
 
   De tal modo, en el centro de dicho interés antropológico, de forma general se visibilizara  la 
relación entre el control del espacio público y la regulación de los sistemas internos de 
abastecimiento como una extensión de intereses políticos, bien sea de carácter legitimo o no, pero 
donde los protagonistas para el interés de esta investigación no son más que aquellos sujetos que 
día a día a través de sus oficios populares movilizan buena parte de las dinámicas de 
comercialización que favorecen el acceso a los alimentos cárnicos en el mercado, que darían cuenta 
de las maneras como se configuran las economías urbanas locales y la manera como estas son 
fuentes de interacción social en la cual confluyen tendencias globales y nacionales de las conductas 
económicas. 
 
  De acuerdo con lo anterior, plantear una etnografía sobre  los elementos que contribuyen a 
estructurar las prácticas sociales de los vendedores, contribuye a la argumentación sobre las 
cadenas comercialización y más específicamente para el interés de este trabajo, la dedicada a la 
distribución de carne de res, los vendedores y demás actores que estructuran dicha cadena, los 
tipos de prácticas y procesos interactivos que  desarrollan para llegar a configurar relaciones 
específicas, la importancia de estas y en tal medida el lugar ocupado en el espacio público en 
cuanto a la reproducción de fuerza de trabajo, el control de un sistema interno de abastecimiento 
y la incorporación de identidad por parte de grupos económicos; lo cual afronta en el plano 
académico local un vacío desde el que no se ha podido contribuir al diversificado marco teórico 
de la antropología social y cultural. 
 
  De este modo hacer una lectura con pasividad a los principios que rigen las transferencias de 
bienes y servicios  en cualquiera de los aspectos relacionados con la distribución de la carne, 
construirán un  argumento importante para comprender por un lado el papel del mercado como 
escenario de abastecimiento y distribución en diferentes escalas, así como la manera en que 
persiste su funcionalidad en la centralidad de la ciudad, por otro lado entender la posición de los 
vendedores frente a nuevas pretensiones administrativas  que puedan guiar el control de las 
dinámicas de comercialización de un alimento como la carne en la nueva plaza de mercado, lo que 
daría presupuestos para advertir o entender el devenir de procesos de cambio político y 
sociocultural, donde está en juego la importancia social del oficio de los vendedores de alimentos 
cárnicos, que deja planteado el interrogante: ¿por qué resultaría importante proteger las dinámicas 
socioeconómica  de los vendedores de alimentos cárnicos en la nueva plaza de mercado?. 
  En relación con lo anterior el presente proyecto nos permitirá analizar particularidades 
socioculturales propias de la región inscrita en nuestros mercados populares. Por lo tanto la 
pertinencia de este proyecto investigativo radica en que puede contribuir a la comprensión 
antropológica de las prácticas sociales inscritas en los espacios públicos y la manera como en estos 
se resuelve la relación entre acceso al espacio público y acceso a los alimentos o control de los 
sistemas internos de abastecimiento. Lo cual supone establecer una lectura de las relaciones entre 
los vendedores de carne como actores principales frente a  nuevas alternativas políticas y sociales; 
que de forma reflexiva constituirá un soporte para la comprensión y construcción del discurso 
antropológico acerca de algunos aspectos significativos de la cultura frente a las problemáticas 




6.1 Objetivo General: 
 
  Estudiar los elementos que estructuran la práctica social de los vendedores de productos 
cárnicos del mercado de Santa Marta y como estas prácticas construye representaciones de lo 
público en su proceso de ubicación dentro del nuevo Mercado Municipal, organizado por la 
Alcaldía del Distrito. 
 6.2 Objetivos Específicos: 
 
 Describir los procesos de interacción social que se dan en cada una de las fases del 
sistema productivo de la comercialización de la carne de ganado bovino desde su faenado hasta 
el consumo en los lugares específicos de venta. 
 
 Periodizar las diferentes fases de las acciones de resistencia de los vendedores de 
productos cárnicos a través de la historia reciente del mercado (del 1997 al 2017). 
 
 Analizar los procesos de apropiación y territorialización de los vendedores de 
productos cárnicos en función de sus intereses concretos (acceso al espacio, permanencia, 
reproducción de sus prácticas culturales, manejo y apropiación del espacio). 
 
 Estudiar los efectos de la resistencia de los vendedores de productos cárnicos sobre 
las políticas de organización del mercado público dentro de la institucionalidad del Distrito de 
Santa Marta en la medida en que han llegado a subordinarse o desvirtuar el proceso de 






7. Diseño metodológico 
 
  La siguiente propuesta será desarrollada en el sección de carne de la nueva plaza de mercado, 
sin embargo debido al carácter efímero que hasta hora nuestro fenómeno de observación supone 
tener, para dar cuenta de los elementos que contribuyen a estructurar las prácticas sociales de los 
vendedores de alimentos cárnicos, se hace pertinente visitar escenarios como el centro ganadero y 
frigorífico,  popularmente conocido como “matadero de Gaira”,  así como las ventas de carne que 
actualmente se mantienen dentro del perímetro reconocido como mercado público de Santa Marta 
y en la 
Universidad del Magdalena (donde se desarrollara la parte logística y operativa del proyecto). 
 
7.1 Espacio geográfico   
  La plaza de mercado es el único centro público de abastecimiento especializado en alimentos 
perecederos que tiene la ciudad, ubicado en carrera 9 #11-12, de Santa Marta, Magdalena. 
 
7.2 Tipo de población 
  Los individuos o sujetos de este estudio serán los vendedores de alimentos cárnicos con 
puestos de trabajo en la nueva plaza de mercado o que de alguna manera estén articulados influyan 
o dependan de las dinámicas que se generan dentro de la nueva plaza. El criterio de inclusión a la 
investigación es que los vendedores sean mayores de 18 años, a partir de lo cual se le dará prioridad 
a personas con más de 30 años de actividad continúa en el trabajo carnicero dentro del mercado 
público y que estén interesados en participar en la actividad. 
 
7.3 Número de personas 
  Para determinar el número de personas con las que se va a trabajar, es necesario aclarar que el 
presente 
Trabajo partirá de una escogencia por conveniencia que permite al investigador seleccionar 
directa o intencionalmente la población a estudiar de ahí que la selección de las personas se 
realizara a partir de los siguientes criterios de observación. 
 
1) Tipo de vendedor, el cual tiene que estar relacionado con la venta de alimentos cárnicos y 
la cantidad de mercancías o productos que maneja ya que se considera que entre más variedad en 
las características de los vendedores (mayoristas, intermediarios, minoristas, etc.) mayor serán las 
dinámicas de intersubjetividad dentro del grupo e interacción con el espacio. 
 
2) Edad y género, otro criterio de inclusión de los actores a la investigación es que 
sean mayores de 18 años. Debido a la importancia del contexto, que incluye los cambios 
espaciales recientes, se les dará prioridad a las personas que llevan más de 30 años trabajando 
en el mercado, que estén en capacidad física y anímica para participar en la actividad. De igual 
modo nos concentraremos en las narrativas de hombres y mujeres dedicados en esta labor, 
prestando especial atención a estas últimas para analizar su función y trayectoria en un 
escenario comercial de aparente predominio masculino. 
 
3) Permanencia e interacción con el espacio, lo que se busca es un grupo de personas 
que denote unas prácticas sociales con cierto grado de constancia, permanecía y estabilidad 
que nos permita la interacción y observación de sus prácticas dentro del espacio. 
 4) La aceptación del grupo, para con el trabajo. Consideramos este último criterio 
como el más importante de todos, ya que de esto depende la participación, interacción y 
colaboración de los individuos para con el desarrollo del trabajo de investigación. 
 
   Es de gran importancia resaltar que optar por este tipo de criterios es ante todo un mecanismo 
que es condescendiente con los sujetos de estudio, ya que son individuos que serán abordados 
durante o después de la jornada de trabajo  lo que implica tener cuidado de no interrumpir su 
actividad. 
 
  En la selección de la muestra se pretende tomar como base 20 vendedores en calidad de 
voluntarios para consolidar el desarrollo teórico de la investigación, se tendrá en cuenta sus 
narrativas a través de las técnicas que se van utilizar para recolectar la información. 
 
7.4 Tipo de investigación 
 
  El tipo de investigación es de naturaleza cualitativa para lograr la comprensión de dichas 
dimensiones relacionadas con el fenómeno de las ventas de alimentos cárnicos, se adopta el 
enfoque constructivista de la  teoría social en general y sustantivista de la antropología económica 
en particular  donde las estructuras económicas, como “formas de integración” se conciben 
exclusivamente en términos de distribución sin dar mucha entrada a la a los “procesos de 
producción” esto con el fin de aportar una interpretación reflexiva basada en descripciones 
etnográficas (Guber, 2001), orientada por “las claves epistemológicas que fundamentan el 
procedimiento por el que los etnógrafos tratan la información en un proceso general de 
investigación” (Velasco & Díaz, 2006 :126), lo cual permitirá averiguar cuáles son los elementos 
que contribuyen a estructurar las prácticas sociales de los vendedores de alimentos cárnicos. 
 
7.5  Métodos, Técnicas e instrumentos de investigación 
 
  El perfil metodológico de la presente investigación se destina a la perspectiva etnográfica por 
ser una valiosa herramienta en el proceso de recolección de datos necesarios para entender las 
acciones, decisiones y prácticas sociales de los actores (Velasco & Díaz, 2006) así como de los 
procesos de distribución de alimentos perecederos que involucran dichas prácticas  (Rubio-
Ardanaz, 2005); partiendo de que la etnografía y las técnicas que le corresponden, se adentran a 
las experiencias, representaciones, comportamientos, actitudes, historias y saberes populares de 
los individuos de forma eficiente, Guber,  (2001). 
 
  De acuerdo con esto la investigación se desarrollara a partir de un trabajo de campo donde se 
hará uso de instrumentos que conlleven a una recopilación de material discursivo desde la 
conversación espontánea y la entrevista etnográfica que es importante en la medida que permite 
visualizar la actitud de los individuos, recoger una visión subjetiva de los actores sociales frente a 
la temática abordada (Restrepo, 2016). Este mecanismo de tipo inductivo es viable en el espacio 
urbano donde se produce el fenómeno de las ventas de carne y permite utilizar de manera integral 
las otras técnicas que vislumbren la experiencia de los vendedores con las formas de distribución 
de la carne como prácticas de sociabilidad en el mercado público, logrando los objetivos 
propuestos en la investigación. 
 Entre otras técnicas se incluye el proceso de la observación partiendo de sus dos vertientes: 
 
  Observación no participante: Se implementa con el fin de reflexionar sobre las relaciones que 
se gestan por fuera del mercado público, como ocurre en el matadero, pero que a efectos de 
describir las interacciones entre los sujetos dentro de la cadena distributiva no puede relegarse. Por 
otro lado esta técnica nos permitirá describir la relación vendedor/espacio  lo cual sería importante 
para entender las formas de interacción e integración  que se dan. Si bien en el uso de este 
instrumento el observador presencia y registra lo que ocurre sin intervenir en cierta medida, su 
observación es dirigida ya que lo que pretende observar se determina en función de los objetivos 
planteados. De acuerdo con lo anterior, es del interés del investigador conocer lo siguiente: 
 Constitución del espacio. 
 Flexibilidad del espacio interno  
 Privacidad que brinda el espacio. 
 Acomodación en el espacio. 
 Usos y apropiaciones de los espacios de socialización y estancia. 
 Comportamientos en los espacios. 
 Convivencia entre compañeros de trabajo. 
 Problemas que ocurren en relación al uso del espacio y otros aspectos. 
 Solución a los problemas cotidianos. 
 Hábitos y costumbres de los vendedores. 
 El tejido social en relación con las redes de distribución que se conforman. 
 
  Observación participante: El objetivo de esta vertiente es crear una de red de empatía  entre 
el investigador y los vendedores de carne generando una forma eficaz de comprender la 
experiencia de la distribución y circulación de la carne, partiendo del hecho que el investigador 
domina los conocimientos que permiten a los sujetos desarrollar el oficio de carnicero y vendedor, 
además de haber desarrollado parte de su experiencia laboral en este oficio en el perímetro del 
espacio que intenta describir, lo cual también le permite ser sujeto de su propio análisis. Ante dicha 
propuesta se hará acompañamiento en las dinámicas cotidianas del oficio de vender, donde se tenga 
contacto directo y constante con ellos. 
 
  Historias de vida: Por otra parte dependiendo de la dinámica social y a las condiciones de 
tiempo de los vendedores se hará estudios biográficos en lo concerniente a historias de vida, ya 
que esta técnica tiene la capacidad de recuperar y narrar las experiencias de vida desde el recuerdo 
de los propios actores sociales, las historias de vida tienen la particularidad de permitir al 
investigador construir relatos orientados de acuerdo a los interrogantes propuestos en su 
investigación, es decir se producen con una intención, como puede ser en nuestro caso apuntar a 
reconstruir los hechos que marcaron un periodo histórico concreto y la forma como los sujetos de 
estudios se vieron involucrados en tal contexto, a través de la memoria personal y colectiva. 
 
  Cartografía social: Al disponernos a indagar sobre el problema sociocultural en el que se 
encuentra inmerso un individuo que vive de la dinámica de la venta de carne, es necesario conocer 
también las modificaciones, traslados , reubicaciones que permitan acceder a las dimensiones 
territoriales, subjetivas, y sociales que las personas manifiestan al construir una representación 
gráfica de la dinámica sociocultural (Moreno, G., Rojas, l., Fagua, A., Sanabria, H., Sanabria, M. 
& Rey, N. 2015), donde la técnica iconográfica de mapas culturales recobra gran importancia 
(Colin, 1995 y Mejia, 2004 ), se pretende con el uso de esta técnica graficar los espacios por los 
que han transcurrido los vendedores (la coquera, el pueblito y la nueva plaza de mercado) y la 
manera como dentro de estos escenarios se organizaban y significaban las diferentes modalidades 
de venta, así como las jerarquías que hacían y hacen posible el proceso distributivo de la carne, 
para analizar las variaciones y los cambios. 
 
  fotografías : Otro mecanismo en el que nos soportaremos son la fotografías, que en esta 
investigación son importantes para capturar las representaciones e interacciones que puedan 
ilustrar el panorama que se describe, así como los equipamientos con los que cuentan y las 
estrategias visibles de las que se valen los vendedores para la elaboración de su oficio, realidades 
que se enmarcan en aspectos espaciales, socioculturales y socioeconómicos, que a su vez sirven 
de insumo para visibilizar como se muestra un forma de distribución dentro de un contexto cada 
vez más manipulado por los discursos y normas de higienización, determinar prioridades frente a 
las relaciones en torno a los significados que los vendedores establecen para representarse y 
representar la plaza de mercado, entre otros aspectos.  
 
   Información documental: se hará uso de esta técnica mediante la recopilación de 
información, conocer y comprender a través de un conjunto de recursos bibliográficos el fenómeno 
estudiado. De igual forma este instrumento es de gran relevancia ya que perite elaborar diferentes 
escenarios claves del problema investigado, más cuando se trata de espacios en constante conflicto. 
  En la aplicación de esta técnica se hará visible la utilización de fotografías satelitales, mapas, 
planos, noticias en prensa, televisión, programas radiales, videos aficionados y investigaciones 
relacionadas con el tema. 
 
7.6 Materiales 
  En este aspecto es necesario el uso de un cuaderno donde queden consignadas las situaciones 
vividas en campo y elementos complementarios (Lápiz, borrador, lapicero), que faciliten el 
registro de datos etnográficos para llegar a una interpretación que consigne de forma idónea la 
información en el desarrollo de la investigación, el uso de la grabadora periodista, serán precisos 
en la compilación de los datos. 
 
  7.7 Aspecto ético de la investigación 
 
  Al momento de  llevar a cabo la investigación se le presentara a los vendedores de alimentos 
cárnicos del mercado público de la ciudad de Santa Marta un certificado del programa de 
antropología de la universidad del Magdalena donde avala el desarrollo del proyecto y donde 
además se le solicite a todas las entidades públicas y medios de comunicación local el respaldo 
para el desarrollo satisfactorio en la recolección de información. Por otra parte se diseñara un 
formato de consentimiento informado donde se le solicite a cada una de las personas la 
autorización para documentar las entrevistas por medio de grabaciones de audio y toma de 
fotografías en el momento de estar desarrollando alguna acción que sea relevante para ilustrar 
detalles de la etnografía, de acuerdo con esto se advertirá que el uso de la información y evidencia 
fotográfica solo será objeto de uso en el marco de un proyecto académico, en el que se puede hacer 
uso de seudónimos al momento de transcribir las entrevistas con el objetivo de no comprometer a 
las personas en caso del manejo de información sensible o que comprometan las acciones o 
decisiones de otros actores involucrados en el contexto que se busca construir. 
 
7.8 Proceso de análisis en  la investigación 
 
  Para efectos del análisis de la problemática planteada, se trabajara con tres categorías 
enmaradas en lo espacial, sociocultural y socioeconómico las cuales se establecen a partir de la 
síntesis conceptual sobre espacio público, representaciones y formas de integración económica, 
descritas en el marco teórico, las cuales permiten indagar por la manera como han llegado a 
estructurarse las prácticas sociales de los vendedores de alimentos cárnicos del mercado público 
de la ciudad de Santa Marta. 
Categoría espacial: En esta categoría se desarrollan aspectos relacionados con el espacio 
interior y exterior a la nueva plaza de mercado, describiendo las características de estos espacios, 
la infraestructura, los equipamientos, los aspectos ambientales entre otros. En el espacio de la 
nueva plaza de mercado se enfatizara en la localización, los atributos del diseño y su uso, y en el 
espacio exterior se analizan aspectos relacionados con la transformación del espacio y los actores 
que han incidido en su uso. De manera general se dará cuenta de la aplicación del plan de desarrollo 
que dio origen al nuevo mercado, así como de la política vigente de espacio público y los conflictos 
que se han generado a partir de estas dos circunstancias políticas. 
 
Categoría sociocultural: Analiza los actores sociales a partir de la construcción de un perfil 
sociocultural que privilegia el tema de la procedencia geográfica, y así los comportamientos que 
éstos adoptan en el espacio urbano. A su vez se indaga por los imaginarios que los mismos 
construyen, la apropiación que hacen de los espacios, los usos, hábitos, la relación con los vecinos, 
y sobre las distintas formas como dan solución a las problemáticas que se presentan en el día a día, 
entre otros aspectos. 
 
Categoría Socioeconómica: En esta categoría se busca reconocer de qué manera se expresan 
las integraciones socioeconómicas o las prácticas económicas que los vendedores realizan tanto 
en el interior como en el exterior de la plaza, (lo que implica recorrer por la cadena de distribución 
aun antes del sacrificio del animal en el matadero), las distancias de las ventas de la nueva plaza 
con respecto a las ventas en espacio privado y la manera como se relacionan. Por otra parte se 
visibilizaran las implicaciones y respuestas de los sujetos de estudio frente a la aparición de nuevas 
empresas en el perímetro del mercado público, inmersas en otras formas de distribución más 
ligadas a la lógica de mercado y los modelos higienistas, reducción de precios, descuentos, 
promociones que generan competencia. 
En este orden se busca documentar las situaciones económicas a las que se enfrentaron en el 
momento del traslado y posicionamiento en el nuevo espacio medidos por ganancias, gastos o 
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Itinerario de preguntas para la entrevista a vendedores de alimentos cárnicos en la 
nueva plaza de mercado (Anexo 1) 
 
Buenos días, ¿cómo está?, mucho gusto mi nombre es Víctor Núñez, soy estudiante de 
Antropología  de la Universidad del Magdalena, el motivo de esta entrevista es poder proveer 
de información un proyecto de investigación académica que he formulado y que lleva cm 
nombre “El mercado público de Santa Marta y sus vendedores de alimentos cárnicos 
aproximación etnográfica de una forma de distribución de la carne de res, este proyecto nace 
de un complemento bien intencionado de mi formación como antropólogo y mis vivencias 
como carnicero en un contexto muy conflictivo, de constantes cambios espaciales, de reglas 
que han ido cambiando con el paso o transición de una administración a otra. 
 
Este proyecto nace con el interés de entender la realidad del mercado en relación a las 
prácticas que desarrollan los vendedores de carne de res, más precisamente sobre unas 
prácticas de trabajo que integran una cantidad de relaciones de tipo económico (compra, 
venta, consumo, asignación de precios) y otras cotidianas que pasan desapercibidas como la 
creatividad que pone en juego cada uno de ustedes en el día a día para desempeñar este oficio 
o lo que significa este tipo de trabajo para ustedes.  
 El mercado para mi particularmente se ha convertido en un lugar interesante. Desde el 
ámbito académico me interesan las decisiones, motivaciones y acciones empleadas por 
diversos actores que han llevado a que el mercado se vea de la manera como hoy está (una 
nueva plaza que guarda con ella la historia reciente del mercado). ¡Claro! esto  desde una 
mirada muy panorámica, pero desde una mirada más de cerca me interesa lo que se hace día 
a día para que el negocio de la carne funcione dentro del mercado,  
 
lo que después permitirá entender como las diferentes decisiones y acciones que se realizan 
tanto por dentro como por fuera permiten construir un contexto; un contexto sobre el que 
tengo una idea algo confusa, que con el paso del tiempo y viendo la manera como han 
aparecido grandes negocios de carne alrededor de la nueva plaza, y como las exigencias 
políticas se vuelven más rigurosas a punto de darle valides a un proceso de organización del 
espacio publicó, resulta intrigante preguntarme si es válida una afirmación que hace algún 
tiempo alguien me hizo y que en lo personal me llevo a trabajar en el mercado, esa 
apreciación fue que los carniceros del mercado están en vía de extinción. Pero antes de hablar 
de eso quiero por favor que me comparta: 
 
¿Cuál es su nombre y cuénteme  sobre la manera como aprendió a trabajar la carne? 
¿Cuánto tiempo lleva trabajando como vendedor de carne? 
¿Ha trabajado como vendedor de carnes en otro lugar? ¿Qué diferencias usted puede apreciar 
entre los dos trabajos? 
¿Cómo hiso usted para entrar a la venta de carne en el mercado? 
 ¿Cómo consigue su puesto de trabajo? ¿Dónde estaba ubicado primero cuando  o consiguió? 
¿Cómo ha sido su experiencia trabajando en este lugar? 
¿Cómo logra llegar a trabajar en el mercado? 
¿Conoce el caso de otra persona que haya logrado llegar acá por otros medios? 
¿Respecto a la idea  que los carniceros están en vía de extinción que me puede decir sobre la 
situación de ustedes en la nueva plaza? 
 
Ya se sabe que el Sena está formando a personas en este oficio pero: 
 
 ¿Por lo general los carniceros del mercado donde han aprendido este trabajo? 
¿Cómo usted llego hacer carnicero o vendedor de carne? 
¿Qué tiene de especial su trabajo como vendedor de carne en el mercado? 
¿Quién arregla la carne? 
¿Hay vendedores que son carniceros o cada uno cumple una función diferente? ¿Cómo se 
distribuye ese trabajo aquí? 
¿Actualmente que alimentos cárnicos ofrece, y por qué?   
¿Qué tipo de ventas se dan en el mercado  mayorista minorista, revendedor etc.? 
¿Cómo clasificaría usted los tipos de venta que hay dentro de la plaza? 
¿Las personas se organizan en el espacio acorde a esta clasificación? ¿Porque? 
¿Hay proveedores vendiendo dentro de la plaza? 
¿Qué relación tienen con ellos? 
¿Hay otras personas que cumplen la función de proveedores y que tienen relación con el 
mercado púbico? 
¿Cómo se logra ser proveedor, que se requiere para llegar a esta función? 
¿Quiénes son las personas que se dedican a las ventas al detal? 
¿Qué se necesita para ser vendedor minorista? 
¿Canto tiempo dura su jornada laboral? ¿A qué horas llegan y a qué horas se van? 
¿Además de vender que otras cosas hacen en la plaza? 
¿Cómo es el trato entre vendedores? 
¿Cuándo en las ventas se presentan dificultades a quien recurren, por ejemplo cuándo se 
presenta una urgencia y hay que salir de carreras donde o con quien prefiere dejar a mercancía? 
¿Cuándo no hay  plata para trabajar como puedo convencer a alguien para que me suelte 
material, como se dan esas negociaciones entre los  dueños del ganado y los vendedores? 
¿Por ejemplo  que papel cumple la palabra en esta actividad? 
¿Qué ocurre cuando alguien ofrece por  debajo de lo establecido, y por lo general quien lo hace, 
porque lo hace, que papel cumple la rebajita en las dinámicas de venta de carne, son estas rentables 
que se gana con la rebajita? 
¿Qué elementos tiene en cuenta  usted para determinar el precio de sus productos? 
¿Si tiene una visión más amplia coménteme como se logran consensar los precios de la carne 
entre todos los vendedores del mercado a lo  largo de estos últimos 20 años o por lo menos como 
ocurre esto entre los vendedores en este nuevo espacio? 
¿Qué pasa cuándo  repentinamente se incrementa e precio del ganado, que hacen ustedes, que 
dicen sus clientes? 
¿Descríbame como se hace el proceso de clasificación de los tipos de carne que usted ofrece, 
quien inicia ese proceso y dónde termina? 
¿Para qué clasifican las carnes? 
¿Cómo ofrece sus productos,  al por mayor o al detal? 
¿Qué tipo de venta realiza a sus clientes, de contado o crédito? 
¿Qué tipo de compra realiza a sus proveedores, de contado, crédito, consignaciones? ¿Por qué? 
¿Desarrolla usted registros contables  financieros, cuáles y que decisiones le ayudan a tomar? 
¿Cuáles son las carnes que ofrece en mayor cantidad? 
¿Cuáles son los tres tipos de carne más costosos y los tres tipos de carne más baratos de los que 
ofrece? 
¿Cuáles son los tipos de carne que más vende y porque cree que se venden más? 
¿Según su experiencia en la venta, porque cree que las personas compran este tipo de alimentos? 
¿Cómo es a comunicación con sus clientes? 
¿Quiénes son sus clientes más constantes   o tiene conocimiento hacia dónde van dirigido los 
productos que venden, al uso doméstico,  a restaurantes, tiendas, ventas callejeras, ventas de carne 
de barrios etc.? 
¿Cuándo un cliente tiene problemas con el producto, de pronto se fue faya en peso  a carne 
salió dura, considera importante resolver esta situación? ¿Por qué? 
 
¿Según su experiencia cuales son las habilidades de un carnicero y como se desarrolla  este 
trabajo? 
¿Cómo está equipado su punto de venta? 
¿Tiene su punto de venta una marca que permita a sus clientes identificarse, que tiene de 
especial su punto de venta como logran mantener sus clientes? 
¿Qué hace usted para llamar la atención de los clientes? ¿A qué otras cosas recurren para poder 
vender? 
¿Una vez terminada a jornada que hace con el producto que queda? 
 
En el mercado como es sabido ha pasado por un proceso de transformación, que tuvo 
como resultado una nueva plaza de la que ustedes hoy hacen uso, pero hay algo que mi 
interesa también y es saber cómo funcionaban las ventas antes del año 2002, 
 
¿Cómo estaban organizadas las ventas de carne en ese momento? ¿Quiénes eran proveedores? 
¿Cómo se entraba en el negocio de la venta de carne entre los años noventa y 2000? 
¿A qué tipo de venta se dedicaba en ese momento -mayorista, minorista, revendedor etc.-? 
¿Recuerda cuantos vendedores había en ese momento? 
¿Las ventas de esa época generaban las mismas ganancias que ahora? 
 
Haciendo revisión de prensa en busca de información para el proyecto encontré que desde 
1006 ya el alcalde de ese momento se había pronunciado sobre renovación del mercado 
¿Cómo recibieron los vendedores de carne esa noticia que se hizo más publica a principios del 
año 2000? 
¿Cómo recuerda  a  experiencia de trabajar  en este lugar en medio de ese proceso de 
reubicación? 
¿Cómo se organizaron en el pueblito? 
¿Cuándo ocurrió este cambio como se lograron organizar nuevamente?  
¿Qué decisiones tomo la administración del mercado de ese momento?    
¿Cómo se repartieron los espacios, por ejemplo como se dispusieron espacios para procesar el 
ganado en canal? ¿Algunos tenían un espacio más grande que otros?  
¿Cómo ustedes asumieron participar en la asignación de los espacios que se consideraban 
necesarios con respecto a la cantidad de material que procesan? 
¿Qué decían los que procesaban más ganado? 
¿Cómo eran las condiciones físicas e higiénicas en el pueblito?   
¿En algún momento sus clientes dejaron de comprar en su puesto a causa de las condiciones 
materiales del lugar?  
¿yo  partiendo de observaciones  que hice  en el pueblito quede con una curiosidad y es 
precisamente por saber si en algún momento  los vendedores de carne -por ser los que mayor 
espacio ocuparon dentro del pueblito – intentaron organizarse  en pro de mejorar las condiciones 
higiénicas de este lugar.  O por ejemplo porque nunca se pavimentaron mejor las calles, porque  
esa responsabilidad  no se asumió de forma colectiva, de quien considera era esa responsabilidad? 
 
Tengo en mente como si fuera ayer todas las ventas que había en la calle,  si usted fue una 
de las personas que en algún momento trabajó por fuera del pueblito me podría contar mejor 
esta experiencia 
 
¿Por qué había ventas de carne en la calle que paso en ese momento con la reubicación  en el 
pueblito, si se supone que  todos los vendedores cabían ahí? 
¿Cómo llegan los vendedores a la calle y como es que logran quedase por tanto tiempo ahí? 
¿Quién respaldaba estas decisiones? 
 ¿Además de las decisiones de la administración de aquel momento que otras acciones o hechos 
han influido en que hoy las ventas de carne estén conformadas de la manera que se ven? ¿Por qué 
hay tantos vendedores, siempre ha habido esta cantidad? 
 
En el mes de noviembre de año 2015 el entonces alcalde Carlos Caicedo logra  recuperar 
los espacios que corresponden a la nueva plaza de mercado y en ese tiempo inicia un proceso 
de reubicación 
 
¿La organización del nuevo mercado incluye una decisión bastante drástica por  lo menos en el 
caso de las ventas de carne cm excluir a los mayoristas del acceso a un puesto de trabajó en la 
nueva plaza, Con respecto a esta decisión usted cree que ha sido pertinente que no se les asigne 
mesa a los mayoristas? 
¿Qué se ha dicho sobre esto, porque la administración decide tomar esa decisión? 
¿Que han conversado entre ustedes después de esta decisión? 
¿Porque hay personas dedicadas a la venta mayoristas que sí lograron un lugar y tras qué no? 
 
¿El cambio de ubicación genero una modificación en la dinámica de su trabajo, es decir que 
hay de nuevo en su trabajo en comparación con el antiguo mercado? 
¿Qué piensa usted de este nuevo mercado que cosas buenas les ofrece o que cosas malas ve que 
en términos del negocio de la carne no ha funcionan bien? 
¿Cree que el nuevo mercado ha modificad su dinámica de producción y procesamiento de 
alimentos? 
¿Porque cree que aún no se les ha asignado mesas a todos, que ocurre con las personas que aún 
están en  el pueblito? 
¿Hábleme de las condiciones en las que se ofrece los productos ahora, con que equipamientos  
cuentan? 
¿Qué ha hecho para mantenerse en la venta? 
¿La manipulación que hace de a carne, cumple con normas técnicas? ¿Dónde ha aprendido? 
¿Qué dicen sus clientes sobre la manera como manipula la carne? 
¿Qué pronunciamientos sobre este tema ha hecho la administración del mercado, que exigencias   




Certificado del programa de antropología para el desarrollo del trabajo de campo 
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Universidad del Magdalena                                                                                       
Facultad de Humanidades 
Programa de antropología 
 
El director del programa de antropología de la Universidad del Magdalena el señor Fabio Silva 
Vallejo por medio de la presente certifica que el estudiante Víctor Alfonso Núñez Sánchez con 
código estudiantil  2011240073  quien  cursa último semestre en el  programa de antropología, se 
encuentra realizando actividades relativas a su trabajo de campo con un grupo de vendedores de 
alimentos cárnicos ubicados en la  calle 11 # 4-163 (edificio nueva plaza de mercado público), el 
área que se conoce como galería comercial el pueblito y en el matadero municipal y en algunos 
municipios y veredas de la región caribe donde tengan lugar los procesos de intercambios 
desarrollados durante la distribución del ganado bovino. Esto como parte del desarrollo de su 
proyecto de investigación académico que lleva como título; El mercado público de la ciudad de 
Santa Marta y sus vendedores de alimentos: aproximación etnográfica a una forma de distribución 
de la carne. Por ello se les solicita cordialmente a las directrices de instituciones y entidades del 
estado como la policía nacional, alcaldía distrital y dependencias como la secretaria de gobierno 
de Santa Marta, la secretaria de salud distrital, la  secretaria de planeación distrital, a la unidad 
defensora del espacio público (UDEP) y a la  administración del centro ganadero de Gaíra, su 
colaboración y respaldo con el estudiante en cuanto considera puede proporcionar información 
pertinente para la ejecución de este proyecto de investigación. 
Cordialmente, gracias por su atención 
 
_____________________________                                         __________________________ 
Director programa de antropología                                                              Estudiante 
 
 
Consentimiento informado (Anexo 3) 
El contenido del presente documento es una invitación para que usted sea partícipe de la 
investigación titulada, “el mercado público de Santa Marta y sus vendedores de alimentos cárnicos: 
aproximación etnográfica a una forma de distribución de a carne de res”, llevada a cabo por Víctor 
Alfonso Núñez Sánchez, bajo la coordinación de Francisco Avella Esquivel, adscritos a la facultad 
de humanidades en el programa de antropología. La información que usted suministre 
comunicando su experiencia, será de inmensa importancia para el  propósito al que se ha apuntado. 
Usted es libre de aceptar o no esta invitación. Si decide no participar, no habrá ningún 
inconveniente. 
 
Por lo tanto, su participación es totalmente voluntaria. Si usted decide participar, tardará cerca 
de 45 a 60 minutos en la entrevista. Toda la información que usted proporcione es absolutamente 
anónima y confidencial. Ni sus compañeros de trabajo ni las personas adscritas a la 
administración de este espacio público tendrán acceso a los datos que usted brinde. Esta grabación 
será transcrita y guardada por el investigador de la Universidad del Magdalena y sólo el podrá 
acceder a la misma. Su participación ayudará a quienes trabajamos por entender la situación 
sociocultural de los mercados públicos con el fin de proponer medidas equitativas en el marco de 
la justicia social y cultural o advertir de situaciones que lleguen a poner en crisis las actividades 
de las personas que desarrollan acciones sociales dentro de estos escenarios. 
En caso de que acepte participar en la investigación, debe saber que: 
- Su IDENTIDAD solo será revelada si usted lo permite. En caso contrario y si lo prefiere se 
hará uso de su información dentro del escrito, dándole un seudónimo. 
- Usted puede retirarse de la investigación en cualquier momento sin que ello le ocasione ningún 
problema. 
- TODA la información que usted nos proporcione es totalmente CONFIDENCIAL. Es decir 
que no le será revelada a nadie. 
- El investigador está dispuesto a responder cualquier duda o inquietud que usted tenga con 
respecto a la investigación (procedimientos, riesgos, beneficios, etc.). 
Yo ______________________________ identificado con cédula de ciudadanía número 
_______________ de ___________________, declaro que he leído y comprendido el presente 
documento, que me han aclarado las dudas que tuve en relación con mi participación en este 
estudio y que deseo participar voluntariamente en el estudio, por lo que para dejar constancia de 
ello en la ciudad de __________________, el día ___ del mes de ___________ del año______. 
Yo ______________________________ identificado con cédula de ciudadanía número 
_______________ de ___________________, declaro que autorizo que se grabe en audio la 
reunión o la entrevista que tendré por lo que para dejar constancia de ello en la ciudad de 
__________________, el día ___ del mes de ___________ del año______. 
FIRMA DEL PARTICIPANTE: _________________________________ 
NÚMERO DE CÉDULA: ______________ DE ________________ 
DIRECCIÓN: ____________________________________________ 
TELÉFONO: ___________________  
NÚMERO DE CÉDULA: ______________ DE ________________ 
